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Resumo 
 
Nos últimos anos tem-se assistido a uma significativa diversificação dos canais de 
distribuição e de comunicação do setor da banca, nomeadamente através da introdução 
das tecnologias self-service, que permitem aos clientes acederem às suas áreas 
financeiras de forma autónoma, intemporal e a partir de qualquer local. A utilização 
destas novas tecnologias veio permitir às instituições a redução significativa de custos, 
bem como uma possibilidade de diferenciação da concorrência. 
Revela-se assim de extrema importância para as empresas o estudo da influência 
que a utilização de tecnologias self-service bancárias, como as ATM’s, o Internet 
Banking e o Mobile Banking, possa ter no comportamento dos seus utilizadores. 
Esta investigação procura analisar em que medida a utilização mais frequente das 
três tecnologias self-service mencionadas influencia os comportamentos demonstrados 
pelos seus utilizadores residentes nos Açores, nomeadamente ao nível da satisfação, 
confiança, lealdade, perceção de segurança, recomendação a terceiros e relação com os 
funcionários bancários, tendo por base a análise de uma amostra composta por 450 
inquiridos. Verifica-se que esses clientes apresentam comportamentos mais positivos 
perante a sua instituição financeira, em relação aos utilizadores menos frequentes.  
Atendendo à influência que as tecnologias self-service bancárias têm no 
comportamento dos seus utilizadores mais frequentes, as conclusões do estudo apontam 
para a importância da construção e aplicação de indicadores relevantes para as 
instituições financeiras locais, de forma a que possam ser desenvolvidas e aperfeiçoadas 
estratégias que contribuam para a melhoria da qualidade da prestação dos serviços e 
para o aumento da satisfação dos clientes. 
Palavras-Chave: ATM, Comportamento do Consumidor, Internet Banking, Mobile 
Banking, Tecnologias self-service. 
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Abstract 
 
Over the past few years, there has been significant diversification of the distribution 
and communication channels used within the banking sector, specifically induced by 
self-service technologies which enable the clients to access their personal financial 
accounts at any location and any time. The utilization of these new technologies 
presents an opportunity for financial institutions to reduce their costs and can be applied 
as a means of distinguishing themselves from the competition. 
Therefore, it is extremely important to study the influence that the use of self-
service banking technologies such as ATMs, Internet Banking, and Mobile Banking 
may have on users’ behaviour towards their financial institutions. 
The main purpose of this study is to investigate the influence of the frequent 
utilization of the three aforementioned self-service banking technologies among 
consumers living in the Azores on their behaviour, specifically with regard to the 
following topics: satisfaction, trust, loyalty, perception of security issues, word-of-
mouth, and contact with the bank employees. This analysis will involve a sample 
comprising 450 respondents. The research revealed that more frequent users have more 
positive attitudes towards their banks compared with individuals who use these 
technologies less frequently.  
Given the influence that self-service banking technologies have on the behaviour of 
their most frequent users, this study recognizes the importance of constructing and using 
relevant indicators that can be used by local financial institutions in order to improve 
and develop strategies that contribute to an increase in service quality and consequent 
customer satisfaction. 
Key-Words: ATM, Consumer Behaviour, Internet Banking, Mobile Banking, Self-
service Technologies. 
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Capítulo 1 – Introdução 
 
1.1. Propósitos do trabalho 
O progresso tecnológico a que se tem assistido nos últimos anos tem provocado um 
forte impacto no desenvolvimento económico e social (Ferreira e Cravo, 2004), 
particularmente no setor bancário, nomeadamente com o surgimento das tecnologias 
self-service, mais especificamente, e em foco neste estudo, as ATM’s (Caixas 
Automáticos), o Internet Banking (através do computador), e mais recentemente o 
Mobile Banking (através do telemóvel), potenciando uma tendência para que no futuro 
ocorra uma redução das agências tradicionais, estimulando o desenvolvimento da banca 
virtual (Ferreira, 2005). 
Torna-se assim pertinente analisar qual a influência das tecnologias descritas no 
comportamento dos seus utilizadores, matéria de estudo esta já desenvolvida por autores 
como Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), Mols (1998) e Proença e Rodrigues 
(2008), tendo estes últimos aplicado os estudos efetuados pelos primeiros à população 
de Portugal continental.  
As conclusões alcançadas pelos autores mencionados revelam que, de uma forma 
geral, os utilizadores destas tecnologias exibem um comportamento diferenciado 
perante a sua instituição de crédito, sendo as suas atitudes mais positivas e benéficas, 
que convenientemente percebidas e analisadas pelas instituições poderá potenciar 
vantagens para ambas as partes, contribuindo para a prestação de serviços de qualidade 
superior, o que por sua vez originará um impacto positivo no comportamento dos 
clientes, que ficarão mais satisfeitos. 
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A introdução destas tecnologias no mercado acabou por beneficiar não só os seus 
clientes, por se adaptarem às necessidades crescentes da população atual em constante 
mobilização, permitindo o acesso intemporal aos seus serviços financeiros em qualquer 
lugar, como também as instituições, permitindo-lhes uma gestão mais eficiente ao nível 
das despesas com as transações, e com foco no cliente, que quando satisfeito, tende a 
fidelizar-se e a atrair novos clientes, potenciando a lucratividade e o desenvolvimento 
favorável da respetiva empresa. 
Assim, pretende-se nesta investigação aplicar um estudo de natureza semelhante às 
desenvolvidas pelos autores mencionados, embora que adaptado à atualidade e realidade 
do público-alvo, que será a população residente na Região Autónoma dos Açores, 
explorando também algumas variáveis comportamentais não abordadas nos trabalhos 
anteriores.  
O principal propósito deste trabalho passa por, de alguma forma, contribuir para o 
avanço da investigação científica no domínio das tecnologias self-service utilizadas pela 
banca e a sua influência junto dos seus clientes, de forma a possibilitar às instituições de 
crédito locais algum benefício através das respetivas conclusões, que poderão assim 
melhor identificar os comportamentos e expetativas da sua população, permitindo uma 
adaptação dos serviços prestados, e ainda identificação dos perfis dos utilizadores e não 
utilizadores, dispondo assim de informação para o desenvolvimento de estratégias de 
captação de potenciais clientes e satisfação destes. 
 
1.2. Hipóteses do estudo 
Os estudos nos quais se baseou a presente investigação averiguaram a influência das 
tecnologias self-service bancárias nos seus utilizadores através da análise dos 
comportamentos demonstrados ao nível das variáveis satisfação, sensibilidade ao preço, 
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intenção de recompra, word-of-mouth (recomendação a terceiros através de passa-
palavra), propensão para mudar de banco e propensão para reclamar. 
Sendo a presente investigação desenvolvida com base nos estudos mencionados 
anteriormente, complementada pela revisão de literatura efetuada, focando artigos e 
preocupações derivadas de ocorrências da atualidade demonstradas por outros autores, 
procedeu-se a uma adaptação das variáveis estudadas anteriormente, pretendendo-se 
então estudar a influência comportamental do uso destas tecnologias ao nível da 
satisfação, confiança, lealdade, perceção de segurança, relação com os funcionários 
bancários e recomendação a terceiros, numa sociedade em que cada vez mais são 
enfatizadas questões de segurança e interação social. 
Procedeu-se também a uma adaptação das tecnologias self-service em estudo, tendo-
se substituído uma das inicialmente estudadas, a Banca Telefónica, pelo Mobile 
Banking, por se enquadrar mais na atualidade, e pela primeira ter caído um pouco em 
desuso ao longo dos últimos anos, de acordo com as estatísticas existentes (Curran e 
Meuter, 2005; Marktest, 2011; Proença e Rodrigues, 2011). 
Apesar das adaptações efetuadas, manteve-se o objetivo principal de acordo com as 
investigações de Zeithaml et al. (1996), Mols (1998) e Proença e Rodrigues (2008), 
pelo que a presente dissertação pretende verificar qual a influência no comportamento 
dos clientes derivada da utilização dos serviços de ATM’s, Internet Banking e Mobile 
Banking, ao nível da satisfação, confiança, lealdade, perceção de segurança, relação 
com os funcionários bancários e recomendação a terceiros, supondo-se que a referida 
utilização provoque um impacto negativo nas relações humanas, e positivo nas restantes 
variáveis, com base na bibliografia analisada. 
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1.3. Estrutura da dissertação 
O presente estudo inicia-se com a apresentação de uma revisão de literatura do tema 
em causa, a partir da qual foram concebidas as hipóteses a estudar e a sua posterior 
análise, mediante ponderação das investigações anteriormente desenvolvidas, 
complementadas pelas observações de diversos outros autores, revelando-se assim este 
capítulo fundamental para o desenvolvimento da investigação realizada. 
O trabalho é assim composto por duas partes principais, sendo elas a revisão de 
literatura (parte teórica) e a descrição do estudo desenvolvido (parte prática), de acordo 
com a Figura 1. 
 
Figura 1 - Estrutura do trabalho. 
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A primeira parte encontra-se descrita no capítulo 2, que se encontra dividido em três 
temas principais, sendo eles o marketing, as tecnologias self-service e as consequências 
destas últimas no setor da banca. 
A segunda parte é abordada a partir do capítulo 3, onde são apresentados o modelo 
de estudo e as hipóteses a serem testadas, apresentando-se uma breve descrição das 
variáveis em estudo e a sua importância.  
O capítulo 4 faz referência ao método de investigação utilizado, nomeadamente a 
população-alvo da presente investigação, o método de construção do questionário 
realizado, e a recolha dos dados a serem analisados, dedicando-se o capítulo 5 ao 
tratamento dos dados recolhidos, de acordo com o modelo desenvolvido. No capítulo 6 
são apresentados os resultados concretos da análise efetuada, demonstrando-se a 
confirmação, ou não, das hipóteses inicialmente colocadas. 
O capítulo 7 encerra a presente dissertação com a apresentação de conclusões sobre 
a investigação desenvolvida, os seus contributos teóricos e implicações práticas, 
limitações experienciadas ao longo do estudo e pistas para investigações futuras, para 
complementação das observações recolhidas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
